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oz
Bilindigi gibi reklam olgusu; 21. yiizyilin modern diinyasinda giderek artan insan ihtiyaglarini
cevaplandirabilmek i¢in iiretici ve tedarik¢i bircok firmanin {izerinde durdugu en nemli konulardan

birisi oldugu anlagilmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok firma, hem rekabet giiciinii kaybetmemek hem de
pazar paylarini arttirmak amaciyla reklam ve pazarlamaya biiyiik dnem vermek zorundadirlar.

Pazarlama agisindan Kirgizistan niifus itibariyle gen¢ bir tiiketici kitlesine sahiptir. Bu geng
tilketicilerin ¢ogunlugu iiniversite 6grencisi konumundadir. Pazarlama yoneticileri agisindan bu geng
kitlenin ne kadar 6nemli oldugunu anlamak bu ¢alismanin dnemini ortaya koymaktadir. Bu baglamda
pazarlamacilar tiiketicilerin reklama karsi tutum ve davranmiglarinmi bildigi ve anladigi dl¢lide reklam
stratejileri olustururlar. Bu agidan bakildiginda ¢alismanin temel amaci bu geng tiiketicilerin reklama
karg1 tutum ve davraniglarini tespit etmek ve boylece bdlgede faaliyet gosteren yerli ve yabanci
isletme yoneticilerinin pazarlama ve reklam stratejilerine 1sik tutmaya c¢alismaktir. Bu amagla,
aragtirmanin temel konusunu olusturan Kirgizistan’daki tiniversite dgrencilerin reklama karsi tutum
ve davraniglarinin tespitine yonelik bir uygulama yapilmistir. Calismada séz konusu bulgular
cercevesinde sonuglarn nedenleri ile ilgili yorumlar yapilmis ve onerilerde bulunulmustur.
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EMPIRICAL RESEARCH ON THE BEHAVIOR AND ATTITUDES OF THE
UNIVERSITY STUDENTS IN KYRGYZSTAN ON ADVERTISEMENTS

ABSTRACT
As it is well known advertising phenomenon is one of the most important subjects in the 21 century’s
modern world on which many manufacturer and supplier companies put emphasis in order to meet
human needs that are increasing constantly. Today, many companies have to give particular
importance to advertising and marketing in order to increase market share and not to lose their
competitive power.

In terms of marketing and population Kyrgyzstan has a young and dynamic consumer group. Majority
of these young consumers are university students. Understanding the importance of this young group
for marketing managers is the aim of this research. In this context, marketing experts create
advertising strategies by using the attitudes and behavior of consumers on advertising. When
considered from this point of view, the fundamental aim of the empirical research is to determine the
behavior and attitudes of young consumers on advertising and thus to set light to marketing and
advertising strategies of domestic and foreign business managers operating in this region. For this
purpose, a practice was performed to determine the behavior and attitudes of university students in
Kyrgyzstan on advertising. Within the scope of the findings from the research comments and
suggestions were made related to the reasons of the results.
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GIiRiS

Reklam sozcligli hayatimiza kapitalizmin getirdigi yeniliklerden biri olmakla
beraber sistemin kendini pazarlamasinda en onemli aractir. Terim olarak kisaca reklam:
“Halk {izerinde psikolojik etki yaratarak bir sanayi veya ticari bir isletmeyi tanitmak, bir

iriiniin  satigin1 arttirmak icin bagvurulan biitiin olanaklar (Lewis Sozliigli)” olsa da
ardindan bir¢ok ag¢ilimi da beraberinde getirmektedir.

Reklamin kiiltiirel, sosyal, ekonomik ve psikolojik etkileri bugiin i¢in kaginilmaz
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki reklamlara rastlamadigimiz hayatimizin higbir alani
yok gibi. Giinlimiizde sinema tuvaletlerindeki film afiglerinden ugaklarin tzerindeki
operator reklamlarina kadar her yerde karsimiza ¢ikmasi miimkiindiir.

Reklam ve reklamcilik kavramlari sosyolojik ve psikolojik dgelerin yani sira
ekonomi ve teknoloji ile son derece yakindan baglantilidir. Diinya’nin mevcut sistemi
devam ettigi ve teknolojinin de hizla gelistigi siirece reklam bizim ayrilmasi ¢ok gii¢ bir
par¢amiz olarak bizimle olmaya devam edecektir

Ureticiden son kullanictya bir iiriin yada hizmetin ulastirilmasinda yukarida
belirtilen fonksiyonlarin etkisi biiylik 6nem arz eder. Bir iiriin veya hizmetin iistiin kalitede
olmasi, dagitim kanallarmin gelismis olmasi, satig sonrast destegin fark yaratmig olmast
ayni {irlin veya hizmetin miisteriler tarafindan taninmasi i¢in yeterli degildir. Bu noktada
tutundurma karmasi bilesenleri igerisinde en ¢ok ve siklikla kullanilan reklamlar bu sorunu
ortadan kaldiracak pazarlama araglarinin en basinda gelmektedir.

Reklam, modern tiiketim kiiltliriiniin vazgeg¢ilmez bir pargasi olarak sembol ve
fikirler dizisini uyarlayip doniistiirmekte, iletisim giicli ve sosyal etkilesim ag1 araciligiyla,
toplumsal ve kiiltiirel model ve siniflart yeniden doniigiime ugratmaktadir. Reklam, modern
ve popiiler kiiltiiriin her yerde beliren bir yiizlidiir. Giinlimiizde satigin en gii¢lii arac1 olarak
kabul edilen reklam fikri ve anlayisi insanlar arasinda aligverisin baslamasi ile beraber
dogmustur. Giliniimiizde tiiketimin oldugu tiim toplumlarda, reklam ve reklamcilik iiretici
ile tiiketici arasindaki mal ve hizmet akigini1 saglayan en biiyiik sektor haline gelmistir
(Yavuz, 2006: 26).

Son 20 yil goz Oniine alindiginda diinya, {irin odakli olmaktan daha ziyade
tamamen marka odakli olma yoniinde son hizla ilerlemektedir. Giiniimiizde higbir {iretim
tesisi bulunmayan firmalar bile fason triinler iiretebilmekte, hatta bu {iiriinlerle diinya
markasi haline gelebilmektedir. Bu noktada marka odakli anlayisin yayilmasi ve marka
yaratim sireglerinin gergeklestirilmesi i¢in en ¢ok ve yaygm olarak kullanilan arag
reklamdir. Reklam igerisinde yasadigimiz yasamin vazgecilmez bir pargasi olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Bir {irlin yada hizmetin tanitilmasindaki en etkili ve geri doniisii en
yiiksek metottur.

Giintimiizde hizla gelisen teknolojinin etkisiyle kitle iletisim araglarmin yaygin
olarak kullanilmasi reklamlarin bu teknolojik gelismelere paralel olarak hiz kazandiginin
gostergesidir. Reklamlar sayesinde diinyanin diger ucunda firetilen herhangi bir {irlinden
haberimiz olmakta ve onu nereden temin edebilecegimiz konusunda bilgi sahibi
olabilmekteyiz. Bu yoniiyle reklamlar tiiketicileri satin almaya tesvik eden, zamanla {iriin
ve tiketici arasinda bir bag olusturan en Onemli unsurlardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir (Akbay, 2003: 18).
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Diinya niifusunun yaklagik {gte birini 15-25 yas arasindaki gengler
olusturmaktadir. Bu da geng tiiketicilerin sayilarinin fazla olmasi anlamina gelmekte ve
pazarlamacilar agisindan hedef kitle olarak 6nemlerini arttirmaktadir. Reklamlar her yas ve
kiiltiir grubuna ait tiiketicileri etkilemektedir. Reklamcilar i¢in aligverisi yapan kisi kadar,
neyin alinacagi konusunda etkili olan kiside cok 6nemlidir.

Kirgizistan’in gecirdigi tarihi siiregler goz Oniine alinarak, 1991 bagisizlik dncesi,
Kirgizistan’daki politik ve yonetim tiiriinden dolay1 reklam ve reklamcilik kavraminin etkin
olmamasi, hatta yasak olmasindan dolayi, reklam ve reklamcilik gelisme gdstermemistir.
Sovyetler dagildiktan sonraki donemlerde, ilkenin demokrasi ile birlikte kapitalizm
siirecine girmeye baslamasindan dolayr reklam ve reklamecilik kavraminin da bilingli
sekilde olgunlasmasi sonucunda, iilkedeki tiiketici davranislart degisim siirecine girmistir.

Kirgiz Cumhuriyeti 1991 yilinda bagimsizligim1 kazanmasimi hemen ardindan,
uzun bir miiddet yonetildigi komiinist rejimin etkisinden kurtulmanin carelerini aramig ve
buna bagl olarak kapitalizmin ¢arklariyla isleyen yepyeni bir devlet modeli gelistirmistir.
Gliniimiizde yerli yabanci birgok sirketin faaliyet gosterdigi Kirgizistan’da iiniversite
dgrencilerinin biiyiik bir tiiketici kitlesi olusturdugu asikardir. Kirgiz Cumhuriyeti Istatistik
Komitesine gore, iilkede yasayan toplam 5,5 milyon halkin %15’ini gen¢ niifus
olusturmaktadir. Bu oran potansiyel tiiketici olarak belirtilen gen¢ niifusunun iilke
igerisinde ne denli 6nemli oldugunu bizlere hatirlatmaktadir.

Bu istatistiklerden hareketle Kirgizistan’daki geng niifusun ¢ogunlugunu olusturan
liniversite dgrencilerinin, Kirgizistan’da faaliyet gosteren sirketler ve pazarlama ydneticileri
tarafindan fark edilmelerini, tanitim ve reklam ¢alismalarinda bu sonuglar1 goz Oniinde
bulundurmalar1 i¢in bdyle bir ¢aligmaya ihtiya¢ duyulmustur.

Calisma; Kirgizistan’da faaliyet gosteren yiiksek 6grenim kurumlarinda 6grenim
gormekte olan {iniversite Ogrencilerini potansiyel tiiketici olarak varsayip, bu 6grenci
grubunun iilke icerisindeki reklam araglarina karsi tutum ve davraniglarini tespit etmeye
yonelik olarak hazirlanmistir. Bu gergevede, Kirgizistan’da bu tiir konular ile ilgili yapilan
caligmalarin yeterli 6lgiilerde olmamasindan dolay1, s6z konusu ¢alismanin bundan sonraki
benzer konularda yapilacak ¢aligmalara 1s1k tutacag: diisiiniilmektedir

1. REKLAM HAKKINDA GENEL BIiLGI

Reklam olgusu; 21. yiizyilin modern diinyasinda giderek artan insan ihtiyaglarini
cevaplandirabilmek igin dretici ve tedarik¢i birgok firmanin tizerinde durdugu en 6nemli
konulardan birisi oldugu anlagilmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok firma, hem rekabet giiclinii
kaybetmemek hem de pazar paylarinmi arttirmak amaciyla reklam ve pazarlamaya biiyiik
onem vermek zorundadir.

Reklam, bir mal yada bir hizmetin, bir kurumun, bir kisi yada bir fikrin, kimligi
belirli sorumlusu tarafindan tarifesi dnceden belirlenmis bir iicret karsiliginda yaygin olarak
kullanilan iletisim araglari yardimiyla olumlu bir bi¢imde tanitilmasi faaliyetidir. Reklami
halkla iliskilerden ayiran en 6nemli 6zellikleri, belirli bir licret karsiliginda olmasiyken

digeri ise iletilmek istenen mesajin denetiminin tamamen isletme tarafinda olmasidir
(Altunisik, vd., 2006: 202).

Reklam, kimligi belli sorumlusunca tarifesi Onceden belirlenmis bir bedel
odenerek, kitle ile iletisim araclariyla iletilen mesajlardir. Genis kitlelere yonelebilmesi,
mala bir tiir yasallik kazandirmasi, mesajin tekrarlanabilir olmasi, basim, ses, goriintii
sanati1 kullanilarak mallarin ve mesajlarin ¢ekiciliginin artmasi gibi iistlinliiklerinin yani sira
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ek yonli olmasit ve geri beslemenin zayif olmasi, her tiir izleyicinin isteklerini
kargilayamamasi gibi zayif yonlerinin de oldugu bir gergektir (Aytug, 1997: 218).

Reklam ¢ogu zaman duyurum ile karsilastirilmakla beraber, aslinda duyurumdan
farlt bir anlam ifade etmektedir. Duyurum iicretsiz olarak herhangi bir iletigim araciyla
iletilen haber bigiminde iletilir, oysa reklam ister gazete ve dergide, isterse radyo televizyon
ya da diger araclarla olsun mutlaka bir iicret karsiliginda iletilmektedir. Reklam kar amaci
giiderken duyurum herhangi bir kar amaci giitmez. Duyurum yalnizca haber verme,
duyurma islemidir. Giiniimiizde pek ¢ok gelismis ve gelismekte olan ekonomilerde reklam,
konunun uzmani olan ve olmayan birgok kisinin elestirilerini yogunlastirdig1 bir ekonomik
olay gibi goriilebilir. Degisik gorisler ileri siiriilmiis, tartigmalar yapilmig, birtakim
uygulamalar yeniden diizenlenmis, fakat reklam, hi¢bir zaman ekonomik giindemdeki
Onemini yitirmemistir. Televizyonun etkisi, iletisim teknolojilerindeki inanilmaz
geligsmeler, rekabet ortaminda giderek artan reklam harcamalari, bugiin reklamin 6nemini
daha da arttirmaktadir (Yikselen, 2008: 301).

Ayn1 zamanda reklam, gazete, dergi, radyo, televizyon, afis, tabela gibi medyalar
ve iletisim araclartyla gesitli mal ve hizmetlerin genis halk kitlelerine tanitimidir. Bu mal ve
hizmetlerin nereden, nasil, ne fiyata alinacagi ve nasil kullanilacagi hakkinda tiiketiciye
bilgi veren, ona parasini en iyi sekilde degerlendirme yolunu gosteren bir aragtir. Ayrica
lireticinin, is adaminin iyi bir Pazar bulmasina, sermaye ve c¢abasini degerlendirmesine,
yeni iiretim ve yatirimlara yonelmesinde biiyiik bir destek unsurudur. Bu nedenledir ki;
reklam stirekli yeniligi ve siirekli arayisi gerektirdigi i¢in bir sanattir. (Pektas, 1987: 221)

Tiiketici acisindan reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce
lirlin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir arag
oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, gliniimiiz yasam bigiminde
zaman agisindan tiiketiciye yardimci olan bir yapr 6zelligi gostermektedir (Y1lmaz, 2006:
2).

Reklam, iiretici veya aracilarin, iiretmis olduklari iiriin ve hizmetleri, tiiketiciye
ulastirmakta kullandiklari bir metottur. Bu metot sayesinde iiretilen mal ve hizmete ait
bilgiler (iirtin fiyati, kalitesi, icerigi, faydasi) tiiketiciye tanitilmig olur. Bu tanitim ve
bilgilendirmedeki amag, tiiketicinin tamitilan {irlinii satin almasim saglamaktir (Dikson,
1998: 413).

Tiketici triinleri agirliklt olmak iizere tutundurma c¢abalari i¢inde reklam, sik
kullanilan bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diinyada reklamlara 6denen bedeller
milyar dolarlarla ifade edilmektedir. Isletmeleri reklami sik kullanmaya iten neden,
reklamin ayn1 anda ¢ok sayida tiiketici kitlesine ulasabilmesi ve izlenildigi dlciide diisiik
birim maliyetine sahip olma 6zelligidir. Reklami 6nemli hale getiren diger 6zellik olarak;
tekrarlanabilme ve ¢ok farkli ortamlarda yayinlanabilmesi ve etkili bigcimde sunulabilmesi
sayilabilir. Ancak son yillarda perakendecilerin, tireticiler karsisinda énemli oranda gii¢
kazanmas! sonucu, tiiketici lriinlerinde promosyon g¢abalarinin reklami geride biraktigi
gozlenmektedir. Reklam tiiketicilere bilgi vermenin yaninda, onlar1 ikna etmeye ve {iriinlere
deger katmaya yonelik olarak, tiiketicilerin hislerine de yogun bi¢imde hitap etmeye ¢aligir.
Reklam mesajlar1 yoluyla olusturulmaya c¢aligilan bilgi ve duygularla tiiketicilerin marka ve
irin hakkindaki tutum ve davraniglari olumlu bir sekilde etkilenmeye caligilir. Bu
cercevede, bir iletisim ve ikna etme siireci olarak reklam Sekil 1°de oldugu gibi
gosterilebilir (Altumsik, vd., 2006: 204).
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Sekil 1: Bir iletisim ve ikna siireci olarak reklam
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Reklam yalnizca hedeflenen kitlenin farkina vardigi bir ihtiyaci karsilamak iizere
pazarda varolan birden fazla iiriinden kendisi i¢in uygun olani1 se¢gmesine yardimer olacak
bilgiyi iletmekle sinirli bir isleve sahip degildir. Reklam kitlenin farkina varmadigi bir
ihtiyac1 da ortaya ¢ikarir. Thtiyacin farkina varilmasi insanlarda rahatsizlik yaratir. Bundan
kurtulmanin yolunun ise reklamlarda Onerilen nesneyi satin almaktan gegtigi israrla
vurgulamir. Is bununla da smirli kalmaz. Uriinii marka olarak belleklerde kazimak, belirgin
Ozellikleriyle markay1 tiiketicinin bellegine miistesna bir konuma yerlestirmek de
reklamdan beklenen gorevdir. Diger bir deyisle; reklamin bilgi vermenin 6tesinde markay1
ezberletmek, ayni iiriinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirmek
ve onlardan bosalan yere kendi markasini konumlandirmak ve tiiketicide marka bagimliligi
saglamak, tiiketiciye iiriinii satin almaya ikna etmek ve dolayisiyla degisik her iiriin
kategorisinde sadece bir markanin hatirlanabilirligine, lider olmasina yol agmak ve bu
liderligi tekrarlarla pekistirmek gibi islevi vardir (Yaylaci, 1999: 8).

2. REKLAMIN OZELLIKLERI

Kiiltiirel
Degerler

A\ 4
g Tutum
Onceki Deneyimler

Kaynak: Altunisik, v.d.,, 2006: 202

Bilindigi tizere Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamimina goére ise reklam;
herhangi bir iiriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan
6dendigi anlasilacak bi¢imde yapilan ve kisisel satigin diginda kalan tanitim eylemleridir.
Bu tanima gore reklamin dort 6zelligi vardir: (Tenekecioglu, 1983: 98)

e Reklam bir bedel karsiliginda yapilmaktadir. Reklam veren reklam icin bir bedel
oder. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam
iizerinde bir denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu 06zellik reklami halkla
iliskilerden ay1rir.

e Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir
pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulastirmak igin
degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.
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e Reklam mesajlarinda tiriinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 6zelligi ile de propagandadan
ayrilir.

Ayni zamanda reklam, “belirli bir kurumun denetimi altinda iriiniin, hizmetin
veya fikrin, tiiketici kitlesini ve hedef pazari olusturanlar1 ikna etmek ve onlari
bilgilendirmek i¢in yapilan kigisel olmayan duyuru 6zelligini tasimaktadir.” Bu tanimdan
yola ¢ikarak reklamin ti¢ 6zelligi oldugu belirtilmektedir (Cirpici, 2006: 6).

Bilgi vermek: Reklam, tiiketicilere mallar veya hizmetler hakkinda bilgi verir.

Ikna Etmek: Reklam, pazarlamanin satis ¢abalarindan yalnizca birisidir. Reklam
yeni bir iiriin yada hizmet hakkinda yalnizca bilgi vermemelidir. Ayni1 zamanda tiiketicileri
yeni iirlinii veya hizmeti satin alma ihtiyaglarmin olduguna ikna etmelidir. fkna etmek
reklamin en temel 6zelligidir.

Secilmis hedef pazar: Reklami yapanlar, hedef Pazar temeline gore, reklam
araglarint segmeye ve reklamlarini gelistirmeye ¢alismalidir.

Sonug itibariyle yukaridaki tanimlarin 1s18inda, reklam nedir sorusuna su sekilde
cevap vermemiz miimkiin olmaktadir. Reklam; bir igletmenin veya iireticinin iirettigi yada
gelistirdigi tirlin, hizmet ve fikirleri hakkinda, hedef kitleleri ( kisi, kurum, tiiketicileri) satin
alma eylemine yoneltmek ve igletmenin imajini hedef kitleler lizerinde olusturabilmek igin,
kitle iletisim araglarinda iicret karsilif1 yer ve zaman satin alma yoluyla gergeklestirdigi
enformasyon ve ikna etme faaliyetlerinin biitiiniidiir.

3. KIRGIZISTAN’DA REKLAMIN GELIiSiMi

Reklamin aktif olarak Kirgizistan kitle iletisim araglarina girmesi Sovyetler
Birligi’nin dagilmasi sonrasina denk gelmektedir, o giine kadar siki bir komiinist rejimi
icinde olan devlet kitle iletisim araglarina sanslir uygulanmaktaydi. 1991 yilinda
bagimsizligina  kavusan  Kirgizistan, komiinist rejiminin  yerine demokrasiyi
benimsemesiyle birlikte, devletin organlari ve iilke ekonomisi kapitalizm c¢arklartyla
donmeye baslamistir.

Kirgizistan Cumhuriyeti’nde demokrasinin en énemli kazanimlarindan biri olarak,
devlet kurumlarinin olusturulmasi: ve reformlarinin yapilmasinda kitle iletisim araglari
(KiA) ¢ok 6zel bir rol oynamistir. Devlet bagimsizligi ve egemenliginin saglanmasi,
kamuoyu goriisii lizerindeki tekelin kaldirilmasi ve bu goriisiin ideolojiden arindirilmasi
miicadeleleri sonucunda fikir 6zgirliigii gelismistir. Bu yolda en 6nemli adim basinda
sansiirii yasaklayan °‘Kitle Iletisim Araclar1 Yasas1’’ olmustur (T&riinlii, 2000: 25).

Ulke genelinde, 1997 yih itibariyle toplam 351000 adet telefon abonesi
bulunmaktadir. Yine ayn1 yilin verilerine gore Ulkede yaklasik 210000 adet kayitli TV,
520000 adet ise radyo alicist mevcuttur. 1998 verilerine gore, Rusya, Ozbekistan ve
Kazakistan’a ait programlar1 nakleden tekrarlayic1 TV istasyonlar1 ile AM 12, FM 14, Kisa
dalga iki radyo istasyonlar1 bulunmaktadir. Ayrica, yaklagik 10000’in {izerinde de internet
kullanicisi oldugu bilinmektedir. (Djumabaev, 2009: 40)

Devlet kurulusu olan Kirgiz Kabar Kirgizistan’in resmi haber ajansidir. Giinliik,
Kirgizea, Rusga ve Ingilizee biiltenler yaymlamaktadir. Ozel haber ajansi Akipress ise,
glinliik, Rusga ve Ingilizce biiltenler yayinlamaktadir (TIKA, 2005: 6).



Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 2013, Cilt: 6, Say: 1, s. 280-297 286

Kirgizistan’da 1990’11 yillara kadar gazeteler genelde parti ve Komiinist Genglik
Kollart (komsomol) orgiitlerinin yayin organi olarak faaliyet gdstermistir. Bugiin i¢in ise
medya ger¢ek anlamda dordiincii glic olma noktasina gelmistir. Kirgizistan Adalet
Bakanligi’nin verilerine gore 1992 yilindan bugiine kadar 487 KIA tescil edilmistir. Oysa
bu sayr 1980°1li yillarda Sovyetler Birligi Kirgizistan’inda yalnizca 35 gazete ve dergi
olarak kalmugtir (T6riinlii, 2000: 6).

Diisiince 6zgirliigii yiirlirliikteki yasalarla yeterince giivence altina alinmustir.
Dogal olarak hukuksal temelin biraz daha gelistirilmesi gerekmektedir. Yalnizca diisiince
Ozgiirliigliniin degil, ayn1 zamanda gazetecilerin de Ozgiirliigiinii, bagimsizligini ve
bunlarin bilgiye ulagimini giivence altina alan ger¢ek¢i adimlar atilmistir. Bu amaglar
dogrultusunda 1998 yilinda Kirgizistan eski Cumhurbaskani Aksar Akayev’in girigsimiyle
iki yasa ¢ikarilmistir (T6riinlii, 2009: 41).

Reklam ve reklamcilik ise Sovyetler doneminde finanse edilen birgok kitle iletisim
aracinin kapatilmasi sebebiyle ¢cok yavas geligmistir. Kirgizistan’daki ilk reklamlara ancak
1994 yillarinda rastlanmaktadir. Ilk olarak gazete ve dergi reklamlar1 yaymlamaya
baglanmustir. Akipress dergisi ilk reklam faaliyetlerine baslayan yayin organi olmustur.
Ancak, kisa zaman iginde Akipress dergisini bagka yerli dergiler de takip etmeye
baglamigtir. 1995 yillarinda ise Kirgizistan dergi piyasasina ithal dergiler gelmistir.
Cogunlukla, Rusya’dan gelen gazete ve dergiler, kadin, spor ve genglere yonelik konularda
yaym yaparak Kirgizistan dergi piyasasinda kisa zamanda lider konumuna gelmislerdir
(Djumabaev, 2009: 61).

Dergilerde yer alan ilk reklamlar Kirgizistan piyasasinda bulunan markalarin
reklamlartydi, ancak ithal dergilerin piyasaya girmesiyle birlikte dergilerde uluslararasi
markalarin reklamlar1 da yer almaya baslamistir. Sovyetlerin dagilmasi ve komiinist rejimin
yerine Kkapitalizmin gelmesiyle birlikte Kirgizistan diinya pazarina kapilarini agmistir ve
daha once iilke sinirlarina getirilmesi yasak olan mallar pazarlarda satilmaya baslanmistir.
Bugiinlerde, Kirgizistan’da daha onceleri nadir goriilebilen reklam ajanslarinin sayisi
artmugtir. Dergi reklamlarmin tasartmi artik uluslar arasi 6rneklerden esinlenerek,
reklamlarin kalitesi de artmistir.

2008 verilerine gore Kirgizistan’da faaliyet gosteren yerli ve yabanci reklam
sirketlerinin sayis1 30°dur. Bu sirketler dogrudan pazarlama, gérsel tasarim, reklam sunumu
gibi farkli alanlarda hizmet vermektedir (Turdubaeva, 2006: 2).

2007 verilerine gore Kirgizistan Adalet Bakanligina kayith 800’den fazla Kitle
iletisim aract mevcut. Bunlarin 689’u basili yayin araglari, 126’s1 gorsel ve radyo yayin
araglar1 olusturmaktadir (Agit, 2007: 45).

4. KIRGIZISTAN’DA REKLAM VE REKLAMCILIKLA iLGIiLi YASAL
DUZENLEMELER

Kirgizistan’da reklam ve reklamcilikla ilgili ilk diizenlemeler, Cumhurbagkani
Askar Akaev donemine rastlar, kitle iletisim araglarinin giderek ¢ogalmasi, yerli ve yabanci
sirketlerin {iilke icerisindeki yatirimlari sebebiyle reklam ve reklamecilik ile ilgili yasal bir
diizenleme yapilmasi geregi duyuldu. Bu baglamda 24 Kasim 1998 tarihinde “Zakon
Kirgizkoy Respubliki, O Reklame” ad1 altinda toplam alt1 boliim ve 33 maddeden olugan
“Kirgizistan Reklam Kanunu” hazirlanip kabul edilmistir (Kenes, 2012)

Bu kanunun kabul edilmesindeki temel amag, vatandaglar1 kanuna aykir
rekabetten korumak, tiiketicilere zararli ve yaniltici olabilecek reklamlardan korumak,
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cevreye karst daha duyarli reklamlarin {iretilmesi, vatandaslarin namuslarina ziyan
olabilecek unsurlara karsi koymak ve toplum degerlerine karsi olabilecek her tiirlii zararlt
reklami kontrol etmek amac1 tagimaktadir.

1998°de cikarilan reklamcilik yasast 5 Temmuz 2000°de, 6 Subat 2006°da, 17
Aralik 2008°de, 18 Aralik 2009°da gelisen kitle iletisim araglar1 ve reklamcilik tekniklerine
bagli olarak dort kez revize edilmis, giiniin sartlarina uygun hale getirilmistir.

Kirgizistan reklam yasasi, Genel hiikiimler, reklam ve reklamcilikla ilgili genel
sartlar, reklam verenlerin ve reklam yapanlarin uymak zorunda olduklar: hukuki hiikiimler,
yasak ve uygunsuz reklamlara karsi yilikiimliiliikkler, reklamlarn denetlenmesi, son
hiikiimler ile ilgili boliimlerden olusmaktadir.

Bu kanun, Kirgizistan sinirlari i¢inde herhangi bir reklam sonucunda, tiiketicilerin
sagliginda, maddi ve manevi zararlar ya da namuslarina kargt olabilecek tehditler
oldugunda yiiriirliige girmektedir. Kanun sadece Kirgizistan vatandaslarii degil, ayni
zamanda tilke sinirlart icinde reklam iiretimi ve dagitimi yapan diger yabanci uyruklu kisi
ve kurumlar1 da kapsamaktadir.

Bu baglamda Kirgiz Cumhuriyeti yetkilileri tarafindan reklam diizenlemelerini
kontrol eden ve tekellesmeye karsi koruyan “anti monopol komite” kurulmustur. Bu
komitenin gérevleri asagidaki gibi siralanabilir (Amanaliev, 2006: 3).

e Reklam 6zelligi tasimayan enformasyonlarin dagitilmasini 6nlemek,

e Reklam veren, reklami iireten ve reklami dagitan sahis ya da kurumlarin
isleyisinin kanunlara uygun olmasini kontrol etmek ve gerektigi takdirde bu
sahis ve kurumlar1 uyarmak

e  Zararl igerik tasiyan ve kanunlarla belirlenen sinirlari ihlal eden reklamlarin
yasaklanmasi ile ilgili gerekli kanit ve bilgileri devletin yetkili organlarina
bildirmek

e Reklam sonucunda yasal olmayan ve ceza gerektirecek konularda gerekli
kanit ve bilgileri adalet, saveilik ve diger emniyet giiglerine vermek.

Ayrica, devlet denetimi altindaki anti monopol komite ile reklamlara kars1 denetim
saglanirken bu komitenin haricinde reklam ve rekabetin zararli etkilerine kars1 tiiketiciyi
korumay1 amaglayan dernekler de mevcuttur (Djumabaev, 2009: 63).

5. GENC TUKETICILERIN REKLAMLARA YONELIiK TUTUM VE
DAVRANISLARI

Sosyo-psikolojik bir varlik olan insan fiziksel, ruhsal ve toplumsal 6zellikleriyle
stirekli bir gelisim ve degisim halindedir. Genel hatlariyla kategorize edilen okul ¢agi,
ergenlik ¢ag1 ve yaslilik ¢agi, yaklasik olarak 18 ve 35. yaslar arasina tekabiil eden genclik
¢agi, bireyin hayatinda 6nemli bir déniim ve baslangi¢ noktasidir. Ruhsal, bedensel ve
davranig bi¢imlerinin farklilagmaya basladigi ve toplumsal degisimlere daha agik olan,
biyolojik olarak da metabolizmanin hizli yapimin yikimdan fazla oldugu bu donem, bireyin
geng niifus igindeki yerini almaya basladigi, aile baskisinin azaldigi, kendi sahsiyetini
araylp buldugu, kendini ispatlamaya calistigi, yiiksek idealleri olan ve iiyesi oldugu
toplumla biitiinlesmenin beklendigi bir devredir. Yine bu devre, gen¢ insanin toplumsal
sorumluluklar1 yiiklenmeye bagladigi, edilgen bir konumda olmadigi ve nihayet tiim
toplumu siirekli gozetleyen, degerlendiren bir olus igerisinde oldugu devredir (Baymur,
1994: 63)
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Giliniimiizde tiiketicilerin  post-modern tiiketim  6zelliklerini  sergilemeye
bagladiklar1 vurgulanmaktadir. Bu baglamda Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili
olan kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler tiiketim harcamalarini sekillendiren ve
karar siirecinin seyrini belirleyen gesitli faktorleri ortaya cikarir. Ornegin kisinin belirli bir
sosyal sinifta yer almasi ya da sahip oldugu unvan, markay1 énemli kilabilir. Ayn1 sekilde
kiiltiirel degerler mamuliin rengi, ambalajin dizayni, mamul tasariminda etkili bir faktor
olabilir. Uriine iligkin fiyat, kalite, kullamim siiresi, {iriiniin mensei, kullamm kosullari,
garanti siiresi, servis olanaklari, firma imaji ve tanmmmishk diizeyi gibi bir¢ok faktor
tilketicilerin bilingli ve segici tercihlerinde 6nemli degiskenlerdir (Cakir, v.d., 2010: 89)

Yasamakta oldugumuz ¢agda insanlar sadece yasamlarini siirdiirebilmek i¢in degil,
reklami yapilan mallart satin alabilsinler diye ¢aligmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu mallar,
bireylerin caligmalarinin hedefi ve sonucu olarak goriilmektedir. Baudrillard’a gore bu
durum, icretli ¢alisan pek ¢ok kisi i¢in bir giidii gibidir. Ciinkii tiiketim ideolojisi,
kapitalizmi yasallastirmaya ve dolayisiyla insanlar1 fantezilerinde oldugu kadar gergekte de
tilketici olarak motive etmeye dayanmaktadir. Gegmiste sdz konusu giidiiler, oncelikle
gelecek kaygist nedeniyle orta yas ve iistii gruba ait iken bugiiniin olusumlarina
baktigimizda, geng kesimin de benzer tepkiler vermekte oldugu izlenmektedir. Bugiin ile
geemis arasindaki en onemli farklilik ise, ¢alisma ve tutumluluk esas alinarak miilkiyet
edinme duygusunun yerini kolay yoldan, kisa zamanda, fazla emek harcamadan zengin
olmanin almis olmasidir. Yani zahmetsizce kazanip tiikketmek esastir. Iste bu noktada yine
reklamlar kargimiza ¢ikarak hangi kimlige hangi markalarla sahip olunabilecegine, hig
zorlanmadan nasil kimlik gelistirilebilecegine dair regeteler sunmak suretiyle geng kesimi
etkisi altina almaktadir. Gelisim bu anlamda ¢ok hizli yasanmakta ve heniiz anaokulu
cagidaki bir ¢ocuk bile anne veya babasindan her is doniislerinde ama bir siirpriz yumurta
ama bir boyama kitab1 isteyerek, onlar isteyken okulda uslu durdugu veya onu okula
biraksalar bile halen onu sevdiklerini gostermelerinin sartlar: olarak her giin yeni tiriinler
talep etmektedir. Sonugta da, bir kirmiz1 giil olmadan sevgisini dile getiremeyen, kendine
bile yabancilagsmis pasif varliklar olarak genclik, yeni tiiketicilermis gibi kargimiza
cikmaktadir. S6z konusu yeni tiiketiciler, aragtirmacilar tarafindan hazirlanan tiiketim
haritalarinda yeni bir renk olarak yerlerini almaktadir (Firlar ve Diindar 2006: 19)

Gengler iginde bulunduklari sosyal sinif, yaslart ve cinsiyetleri, satin alma
davranislarini etkilemektedir. Genglerin para geliri, genellikle bir takim kisisel ihtiyaglarini
karsilamak igin, diizenli veya diizensiz olarak ebeveynleri tarafindan verilen harglik veya
bir iste ¢alisarak kazandiklar1 yada ¢esitli kurum ve kuruluslardan aldiklari burs ve/veya
kredilerden aldiklar1 az yada ¢ok miktardaki gelirden olugmaktadir. Dolayisiyla gengler
bagimsiz tiiketiciler olarak ortaya ¢ikmakta, marka tercihleri ile satiglari etkilemekte,
sonugta firmalar1 sekillendirmektedirler. Bu nedenle, ¢esitli magaza ve bankalar 6grencileri
hedef almiglardir (Soreh ve Bener, 1995: 71).

Toplam niifus, pazardaki tiiketim miktarini belirlerken, drnegin, niifusun geng yas
agirlikli olmasi, bu kitlenin mal ve hizmet talebine daha fazla yonelinmesini saglar. Ancak
s0z konusu ozellikler itibariyle pazar tanimlandiginda, birbirine benzer satin alma davranisi
olusturan tiiketicilerden s6z edilemeyebilir. Ornegin, 18-24 yas aras1 geng niifusu, satin
alma davranis1 6nemli 6lgiide birbirine benzer 6zellik tasiyan tiiketiciler olarak tanimlamak
her zaman dogru olmayabilir; 6rnegin, diizeydeki farkliliklar, ihtiyag ve isteklerde farkliliga
neden olabilir (Yiikselen, 2008: 100).

Giliniimiizde reklamcilar, gencleri ¢ogu zaman kendilerine hedef olarak segip,
onlar1 etkilemeye calisirlar. Diinya genelinde yasanmakta olan yeniden yapilanma siirecinin



M. Asif YOLDAS, Cagri ERGEZER 289

en fazla geng kesimi etkiledigi goriilmektedir. Ikna edici iletisim yontemlerinden biri
olarak reklamin, giidiileyici etkisi nedeniyle gen¢ kesimin satin alma karar siirecini
belirleyici bir rol oynadigi goriilmektedir (Giineri, 1996: 79).

Ayrica 21. yiizyildaki teknolojik gelismelerden en ¢ok etkilenen sosyal sinifin
geng tiiketiciler oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu teknolojik gelismeler 1s18inda son
yillarda genc tiiketicilerin, teknoloji pazarinin 06zel bir tiiketici grubu olarak
degerlendirildiklerini sdylemek miimkiindiir. Bir tiiketici olarak genglerin, davraniglart
pazarlamacilar, politikacilar, sosyolog, reklamcilar ve psikologlar arasinda artan bir sekilde
aragtirmalara konu olmaya baglamis ve geng tiiketicileri etkileyen 6zel faktorler, satin alma
tutumlar1 ve modellerini belirleyebilmek tiiketici arastirmalarinin 6nemli bir unsuru haline
gelmistir (Giinay, 2012: 3).

Geng tiiketiciler en az dort nedenden otilirli tiiketici arastirmalarina konu
olmaktadir. Bunlardan ilki, genglerin, son 20 yillik siire¢ i¢in teknolojik, sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik degisimlere bagli olarak diger kusaklara oranla tiikketim becerilerine yonelik
tutumlar1, degerleri ve davranislari zamanla farklilik gosterebilmektedir. Bunun nedeni,
ergenlikten yetiskinlige gecis doneminde, davramis kaliplari, tutumlari, degerleri ve
dolayisiyla tiiketim kaliplarinin olusumuyla birlikte biiylik bir gecis donemi olarak
tanmimlanan bu sathada gencler kendi kisiliklerini olusturmaya calismaktadirlar. ikinci
olarak, baskalarinin satin alma davranislar1 ve kararlarni etkileyebilmektedirler. Ugiincii
olarak, toplumu ve kiiltiirii etkileyen bir degisim faktorii olarak hareket etmektedirler. Son
olarak ise gii¢lii bir satin alma potansiyeline sahiptirler. 2005 yilinda AC Nielsen firmasi
tarafindan yapilan Genglik Profili Aragtirmasinin sonuglarina goére, gengler kendi
harcamalarini daha ¢ok kendileri kontrol etmektedirler. Bugiiniin gengleri, dogrudan 150
milyon dolar ve dolayli olarak yaklasik 500 milyon dolarlik satin alma potansiyeli ile
ebeveynlerinin onlarin yaglarinda sahip olduklari satin alma giiciinden daha fazla satin alma
giicline sahiptirler. Arastirmacilar, bu yeni tiiketici grubunun 21. yiizyilda pazara hakim
olacagin1 diisiinmektedirler. Dolayisiyla geng tiiketicilerin gerek {ireticiler, gerekse
arastirmacilar agisindan yetiskinlerden farkli bir hedef grup haline gelmesi kaginilmaz hale
gelmistir (Gilinay, 2012: 3).

Geng tiiketicilerin 6nemlerini arttiran diger bir unsur da bu dénemde kazanilan
tutumlarin  gelecekteki davranig kaliplarint etkilemesidir. Kisilik kaliplar1 gocukluk
doneminde olusturulur. Genglik déneminde bu kaliplar gelismeye devam eder. Ozellikle
asil genc¢lik doneminde benimsenen davranis kaliplart yetigkinlik dénemine taginir ve
yasam bi¢iminin olusturulmasinda belirleyici olur. Tiketici aragtirmalarinda; genglik
doneminde gelistirilen marka tercihlerinin yagsamin ilerleyen yillarindaki tercihleri dnemli
oOlgtide etkiledigi belirlenmistir (Cirpict, 2006: 16).

6. ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligmanin amaci, Kirgizistan’daki {iniversite Ogrencilerinin reklamlar
kargisindaki tutum ve davraniglarini tespit etmektir. Bu ¢ergevede iilkenin kuzey ve giiney
bdlgesinde iniversite egitimi alan &grencilerin reklamlari algilama bigimlerindeki
benzerlikler ve farkliliklari, yas, cinsiyet, Ogrenim tiiri gibi degiskenler agisindan
degerlendirip ortaya koymaktir. Ayn1 zamanda 6grencilerin satin almalarinda hangi reklam
araclarinin daha etkili oldugunu belirlemektir.

7. ARASTIRMANIN ONEMIi

Bilindigi gibi reklam olgusu; 21. ylizyilin modern diinyasinda giderek artan insan
ihtiyaglarimi cevaplandirabilmek i¢in iiretici ve tedarik¢i bir¢ok firmanin iizerinde durdugu
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en Onemli konulardan birisi oldugu anlasilmaktadir. Giliniimiizde pek c¢ok firma, hem
rekabet giiciinii kaybetmemek hem de pazar paylarini arttirmak amacryla reklam ve
pazarlamaya biiyiik 6nem vermek zorundadirlar.

Pazarlama agisindan Kirgizistan niifus itibariyle geng bir tiiketici kitlesine sahiptir.
Bu geng tiiketicilerin ¢gogunlugu iiniversite 6grencisi konumundadir. Pazarlama yoneticileri
acisindan bu geng kitle ne kadar dnemli oldugunu anlamak bu ¢aligmanin dnemini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda pazarlamacilar tiiketicilerin reklama karsi tutum ve
davraniglarin1 bildigi ve anladigi o6lgiide reklam stratejileri olustururlar. Bu agidan
bakildiginda ¢alismanin bdlgede faaliyet gosteren yerli ve yabanci igletme yoneticilerinin
pazarlama ve reklam stratejilerine 151k tutacak nitelikte olacagini diisiiniiyoruz.

8. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMi

Arastirma literatiir taramas1 ve uygulamadan olusmaktadir. Ulkedeki iiniversite
ogrencilerinin reklama karst tutum ve davraniglart ampirik bir aragtirma ile test edilmeye
calistlmistir. Calisma iilkenin iiniversite Ogrencilerini kapsamaktadir. Arastirmanin
yonteminde izlenen siire¢ ise; dnce arastirma amag ve hipotezleri belirlenmistir. Daha sonra
strastyla; anket sorulart hazirlanmistir, anket sorulari uygulanmustir, veriler kodlanmis ve
diizenlenmis, istatistiksel analiz yapilmis ve son olarak da sonuglar degerlendirilmistir.

9. ARASTIRMANIN ORNEK KUTLESINIiN SECIMi

Aragtirmada ana kiitle olarak iilkenin kuzey ve giiney bolgelerinde bulunan
tiniversitelerin dgrencileri baz alinmistir. Ana kiitle degerleri hakkindaki hipotezlerin daha
saglikli bir gekilde test edilebilmesi i¢in Orneklerin bizzat iiniversitede okumakta olan
Ogrenci olmasina dikkat edilmistir. Bu noktada ¢ok sayida Ggrencilerin 6rnek kiitleye
almmasi da zaman ve maliyet agisindan rasyonel olmayacagi disiiniilmiistir. Bundan
dolay1 calismanin 6rnek kiitlesi iilkede halen okumakta olan 500 iiniversite Ogrencisi
iizerinde uygulanmistir.

Bu cergevede hazirlanan anketler, Kirgizistan- Tiirkiye Manas Universitesi, Iktisat
ve Girisimcilik Universitesi, Calal-Abad Devlet Universitesi ve Kirgizistan Uluslararasi
Universitesi dgrencilerinden olusan 500 Ogrenci iizerinde uygulanmistir. Ana kiitlenin
biiyiikliigii nedeniyle hem maliyet hem de zaman acisindan arastirma kapsamindaki biitiin
Ogrencilere ulasmanin imkansiz oldugu disiiniilerek yapilan anket ¢alismast dort
iiniversitenin tesadiifen birbirinden bagimsiz ve karigik bolimlerinde yapilmis ve tezin
ornek kiitlesini bu boliimlerde okuyan {iniversite 6grencileri olusturmustur.

Ogrencilere anket kagitlart dagitildiktan sonra gerekli agiklama yapilmis olup,
sorular1 sonuna kadar dikkatlice okumalar1 gerektigi ve bireysel olarak yanitlamalar
istenmistir.

10. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin iilkedeki yalniz {iniversite Ogrencileri iizerinde uygulanmasi en
biiyiik simirlayicisidir. Ornek kiitleyi olusturan 500 denek sadece iiniversite dgrencilerinden
olusmaktadir. Ogrenciler digindaki tiiketiciler —arastirmaya  dahil edilmemistir.
Universitelerde okumakta olan ogrencilerin okuduklar1 fakiilte béliim gdzetmeksizin
arastirmaya dahil edilmistir. Bu bakimdan elde edilen sonuglar sadece iilkenin iiniversite
ogrencileri icin genellestirilebilir. Arastirmanin temel amaci Ogrencilerin reklama karsi
tutum ve davranislarini test etmek oldugu icin bunlarin digindaki diger degiskenler kapsam
dist birakilmistir. Arastirmaya konu olan iiniversite Ogrencileri halen okumakta olan
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ogrencilerden olusmaktadir. Bu nedenle {iniversiteye girmeyi diisiinen potansiyel dgrenciler
iizerinde durulmamastir.

11. HiPOTEZLER ve ARASTIRMA BULGULARININ
DEGERLENDIRILMESI

HI1: Gelir diizeyi yiiksek olan dgrenciler daha ¢ok televizyon aracilifiyla yapilan
reklamlardan etkilenmektedir.

H2: Gelir diizeyi yiiksek olan Ogrenciler alis verislerinde marketleri tercih
etmektedirler.

H3: Ogrencilerin gelir diizeyleri ile reklamdan etkilenme diizeyleri arasinda bir
iligki vardir.

H4: Ogrenciler bir iiriinii satin alirken promosyonlardan etkileniyorlar.
H5: Ogrenciler alis verislerinde reklamlardan ¢ok fiyatlardan etkilenmektedirler.
H6: Ogrenciler daha ¢ok TV aracilig1 ile yapilan reklamlardan etkilenmektedirler.

H7: Ogrenciler reklamlarda {inlii  kisilerin ekrana  getirilmesinden
hoslanmaktadirlar.

H8: Ogrenciler reklamlarin tekrarlanmasindan hoslanryorlar.
H9: Ogrenciler reklamlardan moday1 6greniyorlar.

H10: Ogrenciler agisindan reklamin giizelligi ile iiriiniin kalitesi arasinda bir iliski
yoktur.

H11: Ogrenciler agisindan reklamda verilen bilgiler dogru degildir.

H12: Ogrenciler agisindan reklamlar tiiketicilerin ihtiyaglari olmayan iiriinlerin

satin almalarini sagliyor.

Kirgizistan’daki
davramiglarin1 tespit etmek igin yukaridaki 12 hipotez gelistirilmistir. So6zii edilen
hipotezlerin analizleri SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences - Sosyal Bilimler
i¢in Istatistik Paketi) yazilimdan elde edilen verilerin yardimiyla konu ile ilgili sonuglara
ulagilmig olup, asagida konunun Oziinii vermek amaciyla tablolar olarak sadece capraz
tablolar (crosstabulation) gasterilmistir. Diger tablo sonu¢larmdan ise ¢alismanin sonug
ve degerlendirme kisminda bahsedilmistir.

Tablo 1: Universite égrencilerinin gelir diizeyleri ile etkilendikleri reklam araclarina

universite

iliskin ¢apraz tablo (crosstabulation)

ogrencilerinin

reklamlara

yonelik

tutum ve

Reklam Gelir Diizeyleri

Araglan 1500-2500 | 2501-3500 |3501-4500 |4501-5500 |5500ve+ | Toplam | Sira
Televizyon 115 95 133 32 12 387 1
Gaze_te Ve 93 87 123 23 10 336 7
Aile Tavsiyesi | 120 85 138 30 381 2
Satig Personeli | 71 62 114 16 269 9
é:j;‘g:f 109 94 140 26 10 379 |3
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Maln Fiyat 89 80 135 31 5 340 6
Ambalaj 95 94 143 29 7 368 4
Marka 100 77 134 29 5 345 5
Promosyon 69 73 126 27 10 305 8
Afis ve Poster |53 39 36 15 6 149 11
Radyo 71 44 40 18 7 180 10
Internet 81 79 131 34 11 336 7
GSM 34 29 3 20 6 120 12
Burada; “bir iiriinii satin alirken sizi hangi reklam araci etkiliyor sorusuna

karsilik, “evet etkiliyor”, “hayir etkilemiyor” cevaplarindan yola ¢ikarak yukaridaki tablo
elde edilmistir. Tabloda Universite dgrencilerinin gelir diizeyleri ile etkilendikleri reklam
araglarina iliskin ¢apraz iliskiyi (Crosstabulation) gostermektedir.

Ankette sadece “evet” diyenlerin gelir ve reklam araclarina goére c¢apraz tablo
olusturulmustur. Ornegin gelir diizeyi 1500-2500 olan kisilerin 115’i televizyon
reklamlarindan etkilendiklerini yani “evet” cevabini vermistir. “Hayir” cevaplart dikkate
almmamustir. En son siitunda ise toplam sayist ve onem derecesi yer almaktadir. 500
katilimcinin 387’si televizyon reklamlarindan etkilenmektedir ve en fazla televizyon
reklamlarindan etkilendikleri i¢in 6nem derecesine gore 1. sirada yer almaktadir.

Tablo 2.: Universite Ogrencilerinin Ortalama Gelir Diizeyleri ile Al Veris Yaptiklart
Yerlere lliskin Capraz Tablo (Crosstabulation)

. IAlis veris yapilan Yerler
(Crosstabulation) Bakkal |[Semt Marketi [Halk Pazari|[Kapidan Satig [Diger Toplam
< 1500-2500 [22 29 98 5 1 155
= ” 2501-3500 |18 48 45 9 1 121
<= [501-4500 27 90 36 0 3 [165
X & 4501-5500 |7 14 19 2 1 43
S pooove > 6 > 1 16
[Uzeri
Toplam 79 183 204 27 7 500

Sonuglardan anlagildigt gibi 6grencilerin gelir diizeyleri ile alig verig yerlerinin
tercihi arasinda bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Ister gelir diizeyi diisiik olsun isterse
yiiksek olsun Ogrencilerin geneli alis veriglerinde halk pazarmi tercih etmektedirler.
Dolayistyla bu hipotez reddedilmistir. Reklam firmalar1 dgrencileri etkilemek igin halk
pazarlarina yonelik reklamlar yapmasi gerektigini diisiiniiyoruz. Bilindigi gibi reklamlar
daha ¢ok aligveris merkezleri, magazalar ve marketlere yonelik yapilmaktadir. Sonuca
bakildiginda 6grencilerin geneli alis verislerinde halk pazarlarini tercih ettiklerine gore
yapilan reklamlardan fazla etkilenmediklerini ya da fazla reklam izlemediklerini sdylemek
miimkiindiir.
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Tablo 3: 0grgncilerin Ortalama Gelir Diizeyi ile iiriin Hakkinda Bilgi edindikleri
Kaynaklara lligkin Capraz Tablo (Crosstabulation)

Uriin Hakkinda Bilgi Kaynag1
. . Satis
Crosstabulation Piyasa Arkadag personelinin Reklam Toplam
arastirmasi | deneyimi A
Tavsiyesi
~ |1500-250062 18 46 29 155
g 2501-350026 33 13 49 121
< [3501-450045 24 7 89 165
% 4501-5500120 12 1 10 43
T
£ po00ve 5 2 3 16
O [izeri
Toplam 159 92 69 180 500

Burada 6grencilerin gelir diizeyleri ile iiriin hakkinda edindikleri bilgi kaynaklari arasinda
bir iligki kurulmaya g¢aligilmistir. Buradaki sonuca gore gelir diizeyleri ile iriin bilgi
kaynaklar1 arasinda bir iliskinin oldugu tablo sonucundan anlasilmaktadir. Ornegin Gelir
diizeyi diigiik olan &grenciler tiriin hakkindaki bilgiyi genellikle piyasa arastirmasi yaparak
edinirken, orta derecedeki gelire sahip Ogrencilerin  geneli reklamlardan
yararlanmaktadirlar. Ayni zamanda geliri yliksek olan O6grencilerde piyasa arastirmasi
yaparak iiriin hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Sonug olarak bu hipotez kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Modernlesme siireciyle birlikte tiiketim iriinlerinin  kullanimimin  &tesinde
toplumsal statiiyli ve kimligi tanimlama bicimi olan tiiketim kiiltiirii giderek 6nem
kazanmustir. Bu kiiltiir, kitle iletisim araglarinin da etkisiyle yas, cinsiyet, egitim, meslek ve
sosyal sinif farki gézetmeksizin toplumun her kesiminin, 6zellikle de yiliksek &grenim
cagmdaki {iniversite genglerinin tiiketim tercihleri iizerinde 6nemli dlgiide etki eder hale
gelmistir. Bu baglamda calisma Kirgizistan’daki Universite 6grencilerinin reklamlar
karsisindaki tutum ve davraniglarinin tespit etmek iizere ele alinmis olup, reklamcilarin ve
isletmelerin reklam ve pazarlama stratejileri olusturmalarina yardimci olabilecek bir takim
istatistiki sonuglara ulagilmistir. Bunlardan 6nemli olanlar1 asagida belirtilmistir:

Kirgizistan’daki iiniversite Ogrencilerinin reklamlar karsisindaki tutum ve
davraniglarini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alisma 323’1 kiz, 177°si erkek toplam 500
Ogrenci iizerine uygulanan anket ¢aligsmasina bagli olarak yiiriitilmiistiir.

Anket sonuglarina gore Ogrencilerin ¢ogunlugu 17 — 22 yas arasindaki
Ogrencilerden olugmaktadir. Bu 6grencilerin %86’s1 lisans, %11’1 6n lisans, geri kalan
%31 ise yiiksek lisans ve doktora ogrencisidir. Ogrencilerin bilyiik gogunlugu orgiin
(glindiiz) 6gretim almaktadir. %41,4 oraninda bir 6grenci grubu yiiksek 6grenim almak igin
koy, kasaba gibi kirsal kesimden sehirlere gelmektedir. Barindiklar1 yerlere gore
cikardigimiz sonu¢ Ogrencilerin ¢ogunun aileleriyle birlikte yasadigi yoniinde olmustur,
geri kalanlarin bir kismi sehirde akrabalari ile birlikte, diger kismi 6zel ve devlet
yurtlarinda veya arkadaslari ile birlikte evlerde barinmaktadir.

Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugu gecimlerini saglamak icin hargliklarini ailelerinden
almaktadir, ayrica 6grenim bursu alip okuyanlar ve part-time c¢alisarak 6grenimine devam
eden Ogrencilerde mevcuttur. Gelir durumuna goére dgrencilerin geneli 1500 — 4500 som
araliginda aylik harcama yapmaktadir.
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Ogrencilerin yasadiklar1 yerlerdeki aligverislerini ¢ogunlukla anne ve baba birlikte
yapmaktadir. Ogrencilerin ¢ogu alisverise en az 15 giinde bir kez veya haftada bir kez
mutlaka ¢ikmaktadir. Ogrenciler genel olarak alisverislerini semt pazarlarindan
yapmaktadir. Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugu aligverislerindeki ihtiyaclarini liste yaparak
belirlemekte olup ddemelerini nakit olarak yapmaktadirlar. Uriin satin alirken genellikle
iiriniin kaliteli olup olmadigim kontrol etmektedir. Ogrenciler bir iiriinii satin alma karari
verirken Onem derecesine gore reklamlardan, piyasa arastirmasindan, arkadaslarinin
deneyimlerinden ve satis personelinin kisisel satis kabiliyetinden etkilenmektedirler.

En ¢ok televizyon reklamlarinin etkili oldugu iiniversite 6grencileri gazete ve dergi
reklamlarindan, arkadaglart ve ailesinin tavsiyelerinden, satig personelinin tavsiyelerinden,
lrlinlin ambalaj ve paketinden, fiyatindan, internet reklamlarindan olumlu olarak
etkilenmekte olup, radyo reklamlari, iiriiniin afis ve posterlerinden, GSM operatdrleri
araciligiyla gelen SMS reklamlarindan fazla etkilenmemektedirler.

Universite dgrencilerinin reklamlara yonelik goriisleri incelendiginde; tamamina
yakininin “lirliniin  tanitim1  agisindan reklam yararhidir”, “reklamlarda verilen bilgiler
dogrudur” ve “reklamin giizelligi ile malin kalitesi arasinda iliski vardir” goriisiinde
olduklar1 tespit edilmistir. Ayrica, “reklamlarin bilgi vermesi, tliketiciye yon vermesinin”,
ogrencilerin hoslarina giden seyler oldugu, “reklamlarin siirekli gosterilmesi, yanlis bilgi
vermesi, filmlerin aralarina konulmasi” yoniinden reklamlarda hoslarina gitmeyen seyler
oldugu belirlenmistir. Buna ilave olarak, reklamlardan; dgrencilerin bilylik ¢ogunlugunun
“moday1 &grendiklerini” “rahat yasamanin yollarin1 dgrendiklerini”, “mal ve hizmetleri
tanidiklar1” goriisiinde olduklar1 belirlenmistir.

Aragtirma dahilindeki 6grencilerin ¢ogunlugu “reklamin giizelligi ile iriiniin
kalitesi arasinda bir iligki oldugu”, “reklamlardaki bilgilerin dogru oldugu”, “lirliniin
tanitimt agisindan reklamlarin yararl oldugu” goriisiine sahiptirler.

Ogrencilerin reklamlara yonelik tutum ve davranislari incelendiginde; “reklam

CEINY3

iiriiniin tanittm1 agisindan yararlidir”, “reklam tiiketim seviyesinin yiikselmesine yardimci

99 CGrs CEINNT3

olur”, “Uiretilen mal yada hizmetlerin kalitesi artar”, “tiiketicilerin ihtiyact olmayan iiriinleri

satin almalarint etkiler”, “liretimi olumlu yonde etkiler” seklinde tutum sergiledikleri ortaya
cikmustir.

Aragtirma sonuglarma gore gelir diizeyi yiiksek olan &grencilerin ¢ogunlugu ilk
sirada  televizyon reklamlarindan, ailesinin tavsiyelerinden, arkadas ¢evresinin
deneyimlerinden etkilenmektedir. Ogrencilerin ortalama gelir diizeyleri ile alisveris
yaptiklar1 yerler arasindaki iliskiye gbz atarak; bu iki degisken arasinda herhangi bir iliski
olmadigi tespit edilmis, Ogrencilerin ¢ogunlugunun aligveriglerini halk pazarlarindan
yaptiklart sonucuna ulasilmistir.

Ogrencilerin gelir diizeyleri ile tutundurma araclarindan etkilenme oranlari
arasinda iliski arastirilmig; gelir diizeyi diisiik olan &grencilerin genellikle piyasa
arastirmas1 yaparak triin hakkindaki bilgilere sahip olduklari, orta diizey gelir grubuna
dahil 6grencilerin genelde reklamlardan etkilendiklerine, gelir diizeyi yiiksek 6grencilerin
ise genellikle piyasa arastirmasi yaparak ve reklamlardan yararlanarak iiriin ile ilgili bilgi
sahibi olduklar1 sonucuna ulasilmis ve 6grencilerin gelir durumlari ile tutundurma araglari
arasinda bir iliskinin oldugu kabul edilmistir.

Ogrenciler en cok televizyon reklamlarindan etkilenmektedir. Aym zamanda bir
{iriin{i satmn alirken iiriiniin promosyonlarindan da etkilendikleri anlasilmistir. Ogrenciler
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reklamlarin tekrarlanmasindan hoslanmadiklar1 gibi ayn1 zamanda reklamlarda iinli
kisilerin ekrana gelmesinden de hosnut olmamaktadirlar.

Calismanin sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda Kirgizistan’da faaliyet
gosteren isletmeler ve 6zellikle reklamcilikla ugrasan isletmelerin piyasada basarili olmalari
icin goz Oniinde bulundurmalar1 gereken bazi hususlar tespit edilmistir.

Bunlar:

e Universite dgrencilerinin tutum ve davramislar1 reklam verenler tarafindan
dikkate alinmalidir. Bu hususta iiretici ve pazarlamacilar 6grencilere aligveris
konusunda bilgi verilmeli, onlarin dogru aligveris yapma imkanim
saglamalidirlar.

e Kirgizistan’daki gen¢ niifusun oldukga fazla olusu, Ozellikle {iniversite
ogrencilerinin bu geng niifus igerisindeki payinin yiiksek olmasi; aligverislerde
onlarin tutum ve davraniglarinin bir iiriinii satin almada ve o {iriiniin piyasada
kabul goérmesinde biiylik 6nem arz etmektedir. Genglerin satin almada
verecekleri kararlar ayn1 zamanda toplumun diger biiyiik tiiketici grubunu
olusturan anne ve babalarin verecegi karalar1 da dolayli olarak etkileyecektir.
Bu nedenle {iniversite genglerinin tutum ve davranislart dogru olarak
aragtirtlmali ve ona gore pazarlama ve reklam stratejileri gelistirilmelidir.

o Kirgizistan’da oldukga fazla sayidaki tiiketici grubunu olusturan {iniversite
Ogrencilerinin, aragtirma sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda,
cinsiyetlerine gore, kiiltiir diizeylerine gore, gelir diizeylerine goére kisacasi
ihtiyaclarina uygun reklamlar yiiriitilmelidir.

e Tiiketiciyi olumlu olarak etkileyen reklamlarin oldugu gibi, aldatict ve
yaniltici reklamlarin da varligin1 kabul ederek, tiiketicileri korucu yasal
diizenlemelerin yapilmasi yararli olacaktir.

e Ogrencilerin alisveris yapip ayn1 zamanda eglenebilecekleri aligveris
merkezlerinin olusturulmasi, mal ve hizmetlerin reklaminda daha etkili
olacaktir.

e Arastirma kapsamindaki {iniversite 6grencileri satin alma karar1 verirken aile
ve arkadas gevresinin goriis ve Onerilerinden biiylik 6l¢iide etkilenmektedir.
Bu durumdan hareketle reklam stratejileri ebeveynleri de etkileyebilecek
sekilde belirlenmelidir.

e Ulke genelinde yeteri kadar olmayan reklam ajanslarinin sayilari arttirilarak,
tiniversitelerde reklamcilik boliimleri agilmali. Bu sektorde istihdam edilen
personeller bilingli olarak egitilmelidir.

o Tiketime olumlu etki edeceginden dolayi, satin alimlarda kullanilan 6deme
yontemleri ¢esitlendirilmeli; taksitli ve kredi karti ile aligveris imkanlar
cogaltilmalhidir. Bu baglamda iilkedeki bankacilik sisteminin daha da
gelistirilip teknolojik olanaklarin bu kanalda kullanilmasi olumlu etki
yaratacaktir.

e Universite 6grencilerinin satin alma tercihlerini etkilemede, satis yapan
personelin de etkisi biiyiiktiir. Bu baglamda istihdam edilen satis personelleri
miisteri memnuniyeti, reklam ve satig alaninda egitilmelidir.
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e Ulke icerisindeki reklamlarin etkilerinin goriilebilmesi igin istatistiksel
calismalara yogunluk verilmelidir.

e Son olarak iilke digindan ithal edilen reklamlar, {ilkenin dil, kiiltiir ve milli
degerlerine uygun hale getirilerek yaymlanmalidir.
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